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как ресурс экономики впечатлений
В. В. НОВОСЕЛЬСКАЯ
(МИНИСТЕРСТВО КУЛЬТУРЫ РЕСПУБЛИКИ КРЫМ)
В статье рассматриваются основные аспекты и возможности экономики впечатлений
в развитии территории посредством использования ее культурного потенциала.
Предполагается, что механизмом сближения экономики и культуры является транс,
формация понятий «культурный ресурс» и «культурная ценность». 
Понятие культурного пространства рассматривается через призму концепции эконо,
мической ценности и культурного ресурса Д. Тросби, где культура выступает «катали,
затором» возрождения определенной территории, создавая как прямую, так и кос,
венную экономическую ценность. В данном контексте проводится параллель между
культурным потенциалом территории, ее устойчивым развитием и новой ролью куль,
турного наследия, заключающейся в формировании и сохранение культурной и наци,
ональной идентичности, которое, кроме всего прочего, выступает определенным
культурно,экономическим активом. Таким образом, культура понимается как капитал,
являющийся источником культурных благ, ценностей и услуг, ресурсы которого не,
возможно полностью исчерпать. 
Отмечается, что экономика впечатлений является современным продуктом развития
культуры. Именно впечатления чаще всего являются основой культурных индустрий 
и сферы развлечений, сопровождая производство и потребление любого культурно,
го продукта, они всегда личностны и строятся на узнавании или приобщении к чему,
то величественному, например к культурному наследию, культурным ценностям той
или иной территории, региона. Впечатления лежат в основе феномена, получившего
название «бренд территории», так как являются «ядром» популярности того или иного
места, города, региона или страны в целом. Предполагается, что в современном
мире одной из функций территории стало производство впечатлений как фактора ее 
успешного не только культурного, но и экономического развития. Впечатления стоят
дороже услуг, так как их ценность невозможно свести к экономической выгоде. 
В исследовании приводятся примеры успешной продажи и использования впечатле,
ний в своей деятельности отечественными и зарубежными культурными и туристиче,
скими объектами. Показывается ценность впечатлений как персонализируемого то,
вара, отмечается, что именно они обеспечивают успех компаний и лежат в основе
экономических, социальных и культурных стратегий территориального развития.
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ВВЕДЕНИЕ
Актуальность исследования проблемы развития территорий посредством ис%пользования их культурного потенциала обусловливается несколькими при%
чинами. Во%первых, современная экономика, переместившая культуру с перифе%
рии в центр своих изысканий, подарила нам креативные индустрии, приносящие
целому ряду развитых стран достаточно высокий доход, основанный на продаже
впечатлений. Во%вторых, глобализационные процессы, охватившие современное
общество, привели к появлению глокализации как попытки культур и народов со%
хранить собственную уникальность и неповторимость. Ее появление стало свое%
образным ответом попыткам унифицировать современный мир, где производятся 
и тиражируются миллионы одинаковых товаров и услуг, который опутан инфор%
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мационными сетями, словно паутиной, где очень сложно, с одной стороны, чем%то
удивить, а с другой — не потерять свою идентичность. Сегодня только культура
способна справиться с этой задачей, традиции и ценности которой маркируют
различия между людьми, народами и нациями. 
В современных гуманитарных исследованиях в этом ключе все чаще звучит про%
блема культурного пространства, культурных ценностей и культурного наследия.
Причем вопрос заключается не столько сугубо в его сохранении, сколько в необ%
ходимости его использования в качестве ресурса развития среды, основы для фор%
мирования своеобразного культурного бренда той или иной территории. 
Проблема развития территории путем использования ее культурного потенци%
ала объединяет сразу несколько направлений в современных научных исследова%
ниях. Само понятие культурного потенциала тесно связано с культурным прост%
ранством — достаточно широким по смыслу термином, употребляемым как по от%
ношению к культуре в целом, так и для характеристики конкретного феномена
социально%культурной сферы. В таком ключе его, например, использует С. Икон%
никова, определяя культурное пространство как сферу повседневности, в которой
сочетаются историческая преемственность, местный колорит и уникальные тради%
ции регионов (Иконникова, 2005: 35). В настоящее время существует несколько
контекстов определения данного феномена, от сугубо философских исследований
Ю. Лотмана, М. Кагана и др. (Лотман, 1996; Каган, 1993) до географических и ур%
банистических концепций В. Каганского и В. Глазычева (Каганский, 2001; Глазы%
чев, 2011).
Следует отметить тенденцию изучения культурного пространства в региональ%
ном срезе, прослеживающуюся в работах отечественных авторов. С точки зрения
А. Мурзина, культурное пространство проявляется «в виде некой ментальной кар%
ты» (Мурзин, 2009: Электронный ресурс), на которой представлены прошлое стра%
ны, ее ценности и источники существования и развития.
Культурное пространство как синтез двух частей — пассивной части (куль%
турного наследия) и активной части (культурного производства, участвующего 
в социально%экономических отношениях) рассматривается и в законодательстве
Российской Федерации о культуре (Проект Федерального закона … , 2011: Элек%
тронный ресурс). 
Анализ взаимовлияния культурных ресурсов, к которым относится и культур%
ное наследие, и развития среды находит свое отражение в концепциях Д. Тросби,
интерпретирующего культурное наследие как культурный капитал (Тросби, 2013),
Ч. Лэндри, понимающего территорию как ресурс развития экономики (Лэндри,
2011). Особо следует отметить работы Дж. Пайна и Дж. Гилмора, описавших воз%
никновение впечатления как четвертого экономического предложения, напрямую
зависящего от культурного потенциала территории (Пайн, Гилмор, 2005).
Среди отечественных исследователей, анализирующих тенденции и особенно%
сти сближения культуры и экономики, особенно выделяются работы А. Долгина,
посвященные оценке эффективности культуры с точки зрения новой, «символиче%
ской», экономики (Долгин, 2006, 2010), А. Рубинштейна и В. Музычук, рассмат%
ривающих основные проблемы эффективности культуры как объекта управления
и участника экономических отношений, а также тенденции и влияние культуры 
на социально%экономическое развитие (Рубинштейн, 2012; Музычук, 2011, 2012).
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Прагматике культуры и ее вкладу в социальное и экономическое развитие терри%
торий посвящены работы Т. Абанкиной и А. Рубинштейна (см.: Абанкина, 2005,
2015: Электронный ресурс; Экономика культуры, 2005). С культурологической
точки зрения тему взаимосвязи культуры и развития как одну из центральных 
в проблематике ЮНЕСКО, рассматриваемую через призму проблем межкуль%
турного диалога в культурной политике, регионального развития ресурсами куль%
турных проектов развивает в своих статьях О. Астафьева (см.: Астафьева, 2013,
2014, 2015). 
Предметом нашего рассмотрения в данной статье выступает культурное прост%
ранство территории в определенном ракурсе — как ресурс экономики впечатле%
ний, а основной задачей — анализ основных аспектов экономики впечатлений, ха%
рактерных для развития культурного потенциала территории.
КУЛЬТУРНОЕ ПРОСТРАНСТВО КАК РЕСУРС
ХХ век ознаменовал собой интенсивное повышение интереса к культуре с праг%
матической и утилитарной точек зрения. В исследованиях новых видов ресурсов,
экономического потенциала, устойчивого развития территорий культура неиз%
бежно занимает одно из первых мест, выступая источником и основой дальнейше%
го развития общества, причем не столько духовного, сколько экономического (см.:
Вуд, 2004; Лэндри, 2011; Тросби, 2013). Представлениям об экономической ценно%
сти культуры предшествовало появление в XIX в. идей классиков рыночной эконо%
мики, многие из которых поднимали вопрос о рассмотрении окружающей среды
как капитала, ее влиянии на производство товаров и услуг в экономике. Фактиче%
ски складывалась концепция природного капитала, не только предшествовавшая
появлению в экономике четвертого типа капитала — культурного, но и сближаю%
щая природные и материальные культурные ресурсы, называемые Д. Тросби
«культурными экосистемами», необходимыми для поддержания «культурной
жизни и жизнеспособности человеческой цивилизации» (Тросби, 2013: 81). 
Остановимся подробнее на механизмах сближения экономики и культуры, 
и в особенности на трансформации понятий «культурный ресурс» и «культурная
ценность». С последним напрямую связано восприятие культуры как ограничен%
ного пространства, ее территориальное измерение, легшее в основу регионально%
го устойчивого развития. Ф. Бродель, рассматривая культуру как пространство 
с очерченными границами, в рамках которых и протекает вся социальная жизнь, 
в работе «Что такое Франция» определяет конкретные территории, такие как 
города, городки, предместья и села как культурные пространства, формирующие
характерные культурные ценности, образы и смыслы, традиции и обычаи каждого
конкретного региона (Бродель, 1994). 
В настоящее время существует, как уже было сказано выше, множество подхо%
дов к определению культурного пространства, обобщив которые можно дать сле%
дующее определение данного феномена. Культурное пространство — это не
только окультуривание природной среды и преобразование окружающей действи%
тельности, но и наделение территории особым смыслом, проявление ее уникально%
сти и самобытности, воплощаемое в местных традициях, фольклоре, преданиях,
обычаях, праздниках, продуктах как высокой, так и народной культуры, в истори%
ческих и этнокультурных памятниках. Оно включает экологическое, географиче%
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ское, социальное, политическое, психологическое пространства, информацион%
ные ресурсы, охватывает потребности и ценности человека, его способ мышления
и образ жизни. 
Данное понятие в ключе экономической ценности и культурного ресурса рас%
сматривается Д. Тросби. Остановимся на нескольких важных аспектах, подчер%
киваемых исследователем. Во%первых, культура — это не набор безжизненных 
артефактов, которые нужно охранять, культура — это ресурс и своеобразный
«катализатор» возрождения территории. В работах «Роль культуры в экономиче%
ском развитии» (Тросби, 2004) и «Экономика и культура» (Тросби, 2013) Д. Трос%
би неоднократно подчеркивает все возрастающую роль культуры в региональ%
ном и городском развитии. Несмотря на то что основное внимание он уделяет го%
родскому развитию, все эти положения характерны и для регионального развития
в целом. 
Культурный потенциал территории может проявляться в четырех направлени%
ях, не исключающих, а чаще всего активно дополняющих друг друга.
1. Находящиеся в городе объекты культуры сами по себе могут являться симво%
лами, влияющими на экономику. Примеры — Пизанская башня или дворец Аль%
гамбра в Гранаде.
2. Чаще возникает ситуация, когда развитию города способствует не один объ%
ект, а целый район («культурный округ»), как, например, в Дублине или Питтс%
бурге.
3. Жизненно важным компонентом городской экономики могут стать раз%
личные отрасли индустрии культуры (особенно здесь велико значение изобра%
зительного искусства). Причем такое может иметь место не обязательно в мегапо%
лисах типа Лондона или Нью%Йорка, но и в небольших городах и населенных
пунктах.
4. Роль культуры может проявляться и в воспитании у граждан общего само%
сознания, творческого духа, сплоченности и жизненной активности (Тросби, 
2004: 45).
Экономическая ценность данных культурных ресурсов имеет как прямые, так 
и косвенные составляющие. Доходы от культурного ресурса (например, кинотеат%
ров, музеев, галерей и т. п.) часто рассматриваются как прямой вклад в развитие
территории. Однако косвенная составляющая, по словам Д. Тросби, часто не при%
нимаемая во внимание, бывает весьма значительной как в обеспечении занятости,
так и в увеличении благосостояния территории. Под ней понимают отрасли, со%
путствующие культуре, — транспорт, пищевая индустрия в лице ресторанного
бизнеса, туристическая отрасль и т. п. 
Во%вторых, в настоящее время в контексте развития территории все чаще упо%
требляется понятие «культурная ценность» как фактор противостояния послед%
ствиям глобализационных процессов. Именно культурный ресурс территории 
в виде местных традиций, национальных обычаев, фольклора, объектов историче%
ской и культурной памяти, особенностей изобразительного искусства, художест%
венной и народной культуры позволяет оценить всю важность культурного много%
образия и уникальности в глобализирующемся мире. В этом контексте интересна
параллель между культурным потенциалом территории, ее устойчивым развитием
и новой ролью культурного наследия.
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РАЗВИТИЕ ТЕРРИТОРИИ И КУЛЬТУРНОЕ
НАСЛЕДИЕ
Само понятие «культурное наследие» полисемантично и включает в самом ши%
роком смысле весь значимый унаследованный культурный опыт. По определению
Конвенции ЮНЕСКО об охране всемирного культурного и природного наследия,
принятой в 1972 г., «…под “культурным наследием” понимаются: памятники: про%
изведения архитектуры, монументальной скульптуры и живописи, элементы или
структуры археологического характера, надписи, пещеры и группы элементов, 
которые имеют выдающуюся универсальную ценность с точки зрения истории, 
искусства или науки; ансамбли: группы изолированных или объединенных строе%
ний, архитектура, единство или связь с пейзажем которых представляют выдаю%
щуюся универсальную ценность с точки зрения истории, искусства или науки; 
достопримечательные места: произведения человека или совместные творения
человека и природы, а также зоны, включая археологические достопримечатель%
ные места, представляющие выдающуюся универсальную ценность с точки зрения
истории, эстетики, этнологии или антропологии» (Конвенция об охране … : Элек%
тронный ресурс). 
В пункт 8 статьи 5 проекта Федерального закона «О культуре в Российской Фе%
дерации», находящегося на рассмотрении в Государственной Думе, культурное
наследие определяется как «…материальные и нематериальные объекты культу%
ры, созданные в прошлом и представляющие ценность с эстетической, социально%
культурной, исторической, археологической, архитектурной и иных точек зрения,
значимые для сохранения и развития культурной самобытности Российской Феде%
рации, этнических и иных культурных сообществ, их вклада в мировую цивилиза%
цию» (Проект Федерального закона … , 2011: Электронный ресурс). 
В настоящее время наблюдается изменение самой сути подхода к восприятию
культурного наследия, и связано это с распространением концепции устойчивого
развития с природной и экономической сфер, в том числе, и в сферу культуры.
Так, наследие сейчас воспринимается не как совокупность культурных артефак%
тов, главной задачей в отношении которых является их сохранение как историче%
ской ценности для будущих поколений. В современных условиях развития его 
основной функцией является формирование и сохранение культурной и нацио%
нальной идентичности, оно «…выступает в качестве фактора поддержания ста%
бильности в отдельно взятом регионе и мире в целом» (Сибирцева, Кильдяшова,
2011: 120). 
Именно культурное наследие формирует, в том числе, и культурное простран%
ство территории как сферу распространения «определенных устойчивых ценнос%
тей, традиций и верований, обеспечивающих существование и развитие культуры
и обладающих преемственностью» (Проект Федерального закона … , 2011: Элек%
тронный ресурс), о чем речь шла выше. Понимание культуры как необходимого
фактора устойчивого развития территории не только расширило функции куль%
турного наследия, но и сформировало его восприятие в качестве определенного
культурно%экономического актива. 
Так, определение устойчивого развития, данное Всемирной комиссией по окру%
жающей среде и развитию, как удовлетворяющего «…потребности настоящего, не
ущемляя способность будущих поколений удовлетворять свои потребности» (цит.
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по: Тросби, 2013: 83), вполне применимо и к культуре, понимаемой сегодня как ка%
питал, являющийся источником культурных благ, ценностей и услуг. 
Как было сказано выше, многие артефакты и нематериальные проявления куль%
туры сегодня считаются культурными активами, и ценность именно культурного
капитала как особого, четвертого его вида, вслед за известными исследователями,
такими как П. Бурдье и Д. Тросби, фиксируется и законодательно, на уровне фе%
деральных законов и международных конвенций. Так, например, упомянутый
проект Федерального закона «О культуре в Российской Федерации», в отличие от
действующего закона «Основы законодательства Российской Федерации о куль%
туре» (утв. ВС РФ 09.10.1992 №3612%1), учитывает, в том числе, и экономический
потенциал культуры. 
Ценность культурного капитала заключается не только в невозможности ис%
черпать и потребить весь культурный ресурс (в отличие от природного, например),
но и в том, что культурный капитал, в отличие от «обычного», создает и куль%
турную, и экономическую ценность. Это применимо к культурному капиталу
практически без изменений. Еще в 1776 г. А. Смит первым обратил внимание на
«ценность товара в потреблении, т. е. способность удовлетворять потребности че%
ловека, и ценность при обмене, т. е. количество других товаров и услуг, с которы%
ми кто%то готов расстаться, чтобы приобрести единицу товара» (цит. по: Тросби,
2013: 39). В данной связи интересна мысль Д. Тросби о том, что «…социальный ка%
питал исчерпывается не при использовании, а при отсутствии использования»
(там же: 78). 
В этом аспекте потребление культуры выглядит еще более привлекатель%
ным, ведь с культурой расстаться практически невозможно, как «используя» ее
при производстве других товаров и услуг, так и неограниченно ее потребляя. 
Это качество культуры, равно как и ее уникальность, легли в основу принципа
функционирования особого типа современной экономики — «экономики впечат%
лений». 
ЭКОНОМИКА ВПЕЧАТЛЕНИЙ: 
«ВЕСЬ МИР — ТЕАТР», А КУЛЬТУРА — ЭТО ДЕКОРАЦИИ
Суть данной концепции, разработанной гарвардскими экономистами Дж. Пай%
ном и Дж. Гилмором, заключается в появлении нового, наиболее востребован%
ного, а следовательно, наиболее продаваемого и популярного продукта — впечат0
ления. В работе, название которой представляет собой перефразированное изре%
чение В. Шекспира «Экономика впечатлений. Работа — это театр, а каждый
бизнес — сцена» (Пайн, Гилмор, 2005), описаны появление и особенности нового
экономического феномена, порождаемого культурой и составляющего конкурен%
цию уже привычным для потребителей товарам и услугам. 
По сути, впечатление представляет собой четвертое экономическое предложе%
ние, идущее после сырья, товара и услуги и предлагающее потребителю продукт 
в виде незабываемых ощущений и чувств. Именно они чаще всего являются осно%
вой культурных индустрий и сферы развлечений, сопровождая производство и по%
требление любого культурного продукта, будь то шоу, концерты, театр, кино, вы%
ставки и т. п. Впечатления личностны, они строятся на узнавании или приобщении
к чему%то величественному, например к культурному наследию, культурным цен%
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ностям той или иной территории, региона. Именно впечатления лежат в основе
достаточно популярного в настоящее время феномена, получившего название
«бренд территории», так как являются «ядром» популярности того или иного ме%
ста, города, региона или страны в целом. Примером этому может служить такая
знаменитая фраза — «Увидеть Париж и умереть», суть которой как раз и заклю%
чается в признании уникальности и неповторимости данного места как некоего ес%
тественного бренда — узнаваемого образа территории как ресурса его развития 
и способа привлечения инвестиций. 
В современном мире одной из функций территории стало производство впечат%
лений как фактора ее успешного не только культурного, но и экономического раз%
вития. Дж. Пайн и Дж. Гилмор описывают такую роль культурного пространства
как ресурса в своем знаменитом примере: «Стоимость двух одинаковых чашек ко%
фе различается в разы, если одну из них выпить в обычной столовой, а другую —
в кафе на площади Сан%Марко в Венеции. В первом случае продается только сам
продукт, во втором случае продается не просто кофе, но впечатление — вид на
площадь и ощущение сопричастности великому городу» (там же: 44).
Остановимся подробнее на том, что же такое впечатления и каковы их осо%
бенности. Авторы выделяют четыре вида экономических предложений потребите%
лю — сырье, товар, услуга и впечатление. Сырье — это «материалы природного
происхождения» (там же: 9). Если применить данную концепцию к развитию куль%
турного потенциала конкретной территории, например Крыма, то можно провес%
ти следующую аналогию. Весь природный ландшафт, включающий море, горы,
климат и т. п., в данном случае можно воспринимать как сырье. В этом плане, на%
пример, поездка в Крым «дикарями» воспринимается как покупка сырья: где каж%
дый отдельно получает походы в горы, купание на море, поиск подходящего жи%
лья и т. п., причем потребитель в данном случае стремится приобрести все это с на%
ибольшей выгодой, так как, «покупая» море, он покупает только возможность
искупаться. В таком контексте сырье мало отличимо от товара, что подчеркивают
и Дж. Пайн с Дж. Гилмором. Товары — это «стандартизированная продукция, ко%
торую компания производит, а затем инвентаризует» (там же: 10). Существенную
роль в различии цен здесь играют сопутствующие траты на производство и ка%
чество. В качестве примера приведем Сочи и Крым, где сырье, т. е. Черное море,
одно и то же, а различия коренятся в логистике и сопутствующих тратах, из кото%
рых и складывается цена, например, на единый билет. 
До недавнего времени максимумом, который производители могли предложить
потребителям, были услуги. До сих пор некоторые экономисты придерживают%
ся мнения, что впечатления являются частью сферы услуг и не заслуживают от%
дельного внимания как со стороны исследователей, так и со стороны бизнеса. 
Дж. Пайн и Дж. Гилмор определяют услуги как нематериальную деятельность,
направленную на «…удовлетворение потребностей данного клиента» (там же: 11).
Услуги ценятся выше, чем товары, и тем более сырье, хотя, предоставляя их, 
поставщики используют все те же товары. Это связано с тем, что товары просто
предоставляют человеку возможность самостоятельно удовлетворить нужные 
потребности, а услуги освобождают человека от такой необходимости, являясь,
как уже было сказано выше, процессом удовлетворения этих потребностей. Так,
исследователи приводят такой пример: в США испеченный пирог является не%
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отъемлемым и главным атрибутом каждого празднования детского дня рожде%
ния. До середины XX в. приготовление пирога было обязанностью мамы, поку%
павшей ингредиенты (сырье), стоившие около 20–30 центов. Позже стали появ%
ляться компании (Procter&Gamble и пр.), специализирующиеся на производстве
полуфабрикатов — упаковок с нужным количеством ингредиентов, необходи%
мых для выпечки одного пирога. Стоили они немного дороже — около 1–2 долла%
ров (что значительно дороже сырья), однако были очень популярны и заменили
собой продажу просто сырья по нескольким причинам — они превосходили их 
по вкусовым качествам, экономили время, упрощали процесс приготовления 
и позволяли не покупать лишние продукты. С 80%х годов XX в. на данный сегмент
рынка проникли услуги по выпечке пирогов на любой вкус и кошелек — их можно
было заказать в ближайшей булочной или супермаркете, и праздничные пироги 
в американских семьях перестали печь самостоятельно. Эти услуги стоили на по%
рядок выше, чем полуфабрикаты, — около 10–20 долларов, однако с успехом по%
купались многими семьями. Причина заключалась в значительной экономии сил 
и времени, и потребители считали, что такая услуга является «прекрасной покуп%
кой». Начало XXI в. ознаменовало собой появление компаний, не только предо%
ставляющих услуги по выпечке пирогов, но и берущих на себя организацию таких
мероприятий «под ключ». Стоимость такого мероприятия увеличивается еще на
порядок по сравнению с услугой (от 100 до 250 долларов), однако их популярность
все возрастает, так как главный продукт, продаваемый такими компаниями, — это
незабываемые, уникальные впечатления: «На седьмой день рождения Элизабет
семья Пайн отправилась на старую ферму, где именинница и ее четырнадцать 
друзей увидели, что собой представляет аграрная экономика. Они чистили коров,
пасли овец, кормили цыплят, делали яблочный сок, собирали сено и катались по
полю и лесу. <…> Современные городские дети настолько далеки от аграрной
экономики, что для них само пребывание на ферме становится впечатлением! По%
становка подобных впечатлений станет следующим шагом в сельскохозяйствен%
ном маркетинге» (там же: 21). 
Как видно из данного примера, услуги и впечатления значительно отличаются
друг от друга, так как услугам все же присуща стандартизация в отличие от пер%
сонализированных, направленных на каждую личность впечатлений. 
Наилучшей характеристикой впечатлений является фраза, приведенная ав%
торами вышеупомянутой книги: «Самые лучшие вещи на земле — не вещи» (там
же: 20). Экономя на товарах и услугах, люди вряд ли захотят экономить на впечат%
лениях, затрагивающих «глубинные струны их души». Одной их характеристик
впечатления является их понимание как незабываемых театрализованных дейст%
вий, где покупатели становятся гостями, а производители и продавцы — режиссе%
рами и актерами, предлагающими не просто товар или услугу, а «…так или иначе
связанные с ними впечатления, которые вызывают у клиента широкую гамму
чувств. Все предыдущие экономические предложения не проникали во внутренний
мир покупателя, в то время как впечатления по сути своей личностны. Они затра%
гивают человека на эмоциональном, физическом, интеллектуальном или даже на
духовном уровне. Нет двух людей, которые получили бы одинаковые впечатления.
Каждое впечатление возникает как следствие “соприкасания” поставленного дей%
ства и состояния человека» (там же: 13–14). 
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Впечатления стоят дороже услуг, так как их ценность невозможно свести 
к экономической выгоде, их нельзя потрогать или увидеть, однако можно забрать
с собой навсегда. По словам А. Долгина, «люди стремятся к счастью; с чем бы они
ни связывали и как бы ни понимали это состояние, оно в значительной мере реа%
лизуется через эмоциональную и творческую активность… а выразить ее потреби%
тели способны посредством постфактумных денежных сигналов. Эти платежи бу%
дут указывать на реализованную полезность произведения, или его воспринимае%
мое качество, или качество символических коммуникаций, а еще можно сказать —
качественное личностное время… которое сам человек определил как хорошо про%
веденное» (Долгин, 2006: 361–362). И именно впечатления являются индикатором
этого качества, увеличивая ценность эмоций и переживаний, которые непосредст%
венно их дарят, и потребность в которых возрастает с каждым днем вследствие
процессов унификации и стандартизации, охвативших современное общество. Как
подчеркивает А. Долгин, «людям нужны не эмоции вообще, нужны эмоции опре%
деленного типа в конкретное время» (Долгин, 2002: Электронный ресурс). 
Пока впечатления ценятся так высоко на интуитивном уровне, однако их лик%
видность уже доказана успехами компаний, их производящих и продающих. 
На этом строятся стратегии креативных индустрий, и в частности шоу%бизнеса 
и спорта: «…мировой бокс лелеет десяток суперзвезд, чьи вознаграждения за матч
превышают 5–10 миллионов долларов. Доходы остальных в сотни раз меньше.
Причина различий в ликвидности: при участии “звезды” вероятность драмы на по%
рядок выше. Аудитория во всем мире согласна платить, чтобы избежать разочаро%
вания. Она права, ведь это ресурс свободного времени, ресурс внимания, которо%
го не так уж много» (там же).
В итоге такое свойство культуры, как полезность, лежащее в основе впечатле%
ний, приобретает особую экономическую, психологическую и социальную цен%
ность. Еще один феномен, на который следует отдельно обратить внимание, — это
развлечения. Они являются самым известным и старейшим видом впечатлений, 
и сегодня производство последних напрямую связано с новой индустрией, полу%
чившей название «индустрия развлечений». Развлекательный элемент проникает 
в настоящее время практически в каждый сегмент жизни общества. 
Так, Дж. Пайн и Дж. Гилмор приводят такой пример из области туризма: одна
из компаний, издающих туристические путеводители, опубликовала книгу «Запи%
ски беглеца», посвященную описанию двадцати восьми способов погрузится в не%
забываемые впечатления во время путешествий (Пайн, Гилмор, 2005: 17). Специа%
лизированные магазины, сотрудничающие с этой компанией, не только продают
товары, которые необходимы для описанных приключений, но и само посещение
магазина покупателями превратили в незабываемое развлечение: «Bass Pto Shops
переносит элементы окружающей среды в интерьер магазина, в REI была воздвиг%
нута гора высотой пятьдесят пять футов для того, чтобы покупатели смогли про%
верить альпинистское снаряжение, а в магазине Cabela’s была установлена диора%
ма — гора высотой 35 футов, на склонах которой расположены чучела диких жи%
вотных» (там же). 
Впечатления, создаваемые для увеличения объема продаж, рано или поздно, по
словам Е. Петренко, сами становятся основным товаром (Петренко, 2009: Элек%
тронный ресурс). Ярким отечественным примером продажи впечатлений является
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сафари%парк «Тайган», расположенный в г. Белогорске Республики Крым. Цена
билета в данный зоопарк на порядок выше цены посещения любого другого зоо%
парка. Все дело в необычных впечатлениях, уникальных и неповторимых эмоциях
от приключений и возможностей наблюдать животных в естественной для них
среде, что недоступно для среднестатистического современного человека, а пото%
му крайне ценно. Помимо получения собственной прибыли, данный объект явля%
ется катализатором развития экономического и культурного потенциала террито%
рии, на которой он расположен, и все это — за счет продажи впечатлений. 
Даже традиционные культурные институты, такие как музеи, галереи, театры 
и т. п., определенные британскими экспертами как ресурс для деятельности креа%
тивных индустрий, сейчас активно используют впечатления в своей деятельности.
Е. Лебедева, российский специалист в области PR%технологий, приводит пример
удачного использования впечатлений при организации выставки в Голландии:
«Некоторое время назад в Амстердаме в здании Новой церкви проходила выстав%
ка “Богатство Строгановых. История одной русской семьи”. Рекламные анонсы 
в СМИ настойчиво внедряли в сознание голландцев две мысли: Строгановы — са%
мый состоятельный после царя род в России, и второе — именно Строгановы изо%
брели знаменитое блюдо бефстроганов, отведать которое можно тут же в ресто%
ране Новой церкви. Расчет был сделан очень точно: Голландия — страна бюр%
герская, с высокоразвитой культурой “хорошо посидеть”. Да и бренд “самого 
богатого после царя” интриговал воображение. В итоге в выходные дни на выстав%
ку стояла примерно получасовая очередь» (Лебедева, 2003: Электронный ресурс). 
Использование самого культурного наследия как ресурса производства впе%
чатлений и развития территории хорошо иллюстрирует пример культурного 
и экономического преображения малых городов (Мышкин, Тихвин, Старицы, Ко%
ломны и др.), где удалось переломить ситуацию «вымирания культуры», привлечь
туристические потоки. В ориентации системы управления на активное участие на%
селения в развитии среды посредством реализации социально ориентированных
культурных проектов видится будущее в социально%экономическом развитии ло%
кальных поселений (Астафьева, Горушкина, 2010: 111).
Также следует отметить современные тенденции привлечения культуры к про%
граммам территориального развития в некоторых субъектах Российской Федера%
ции. Как отмечает Н. Кочеляева, анализируя планирование в сфере культуры, 
изложенное в четырех стратегиях развития данной отрасли, само понимание куль%
туры вышло за пределы «узковедомственной направленности» и включает исто%
рико%культурное наследие, культурные потребности населения, культурные блага
и ресурсы, культурный бренд региона и т. п. (Кочеляева, 2015: 208). Тенденции,
имеющие место в культурной политике Российской Федерации, по словам Н. Ко%
челяевой, не только способствуют формированию «комфортной культурной сре%
ды как важнейшего социального института» (там же: 207), но и позволяют все ча%
ще воспринимать сферу культуры в качестве полноправного сектора экономики.
Вовлечение нематериальных активов культуры в процессы социальных, эконо%
мических, технологических и экологических перемен выступают приоритетны%
ми направлениями территориального развития, поскольку позитивно влияют на
повышение качества жизни и инвестиционную привлекательность региона (там
же: 207). 
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В этой связи можно обратить внимание на саму отрасль культуры, и в частно%
сти мероприятия, проводимые «классическими» музеями. Так, например, в Сим%
феропольском художественном музее с 2012 г. каждый декабрь проходит благо%
творительный Рождественский Таврический Бал, во время которого не только
воссоздается историческая обстановка, но и проводятся аукционы, вырученные
средства с которых направляются как на реализацию детских воспитательно%
образовательных программ, так и на ремонт и поддержание внешнего облика са%
мого музея. Все приведенные примеры иллюстрируют постепенно открываемые
возможности использования культурного потенциала для успешного развития
территории.
ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Итак, довольно часто, говоря о культуре той или иной территории, ограничи%
ваются стандартным перечислением музеев, театров и иных культурных институ%
тов, составляющих культурное наследие данного региона, которое нуждается
только в охране и спонсорской поддержке, при этом совершенно упуская из виду
их экономический потенциал. И именно концепция «экономики впечатлений»,
предложенная Дж. Пайном и Дж. Гилмором, раскрыла возможности использова%
ния уникальности и неповторимости культуры. Потребность во впечатлениях ста%
ла одной из самых востребованных в современном обществе, для представителей
которого важны всегда новые эмоции, даже от одного и того же события либо 
места. Эта особенность связана с механизмом потребления культуры, описанным
А. Долгиным: человек всегда ждет новых впечатлений от прочитанной книги, про%
смотренного фильма или спектакля, даже если ее содержание ему давно знако%
мо. Это же применимо и к посещению одних и тех же мест, и именно на этом осно%
вана индустрия культурного туризма — мы всегда получаем качественно новые
впечатления по сравнению с предыдущими, и качественно разные по отношению 
к впечатлениям других. Это связано как с феноменами, порождаемыми нашим 
сознанием, — с переживанием, восприятием и т. д., так и с особенностями куль%
турных ценностей, которые только выигрывают от их потребления. Именно это
делает впечатления самым востребованным и дорогим «товаром» современности.
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CULTURAL SPACE AS A RESOURCE OF EXPERIENCE ECONOMY
V. V. NOVOSELSKAYA
(MINISTRY OF CULTURE, REPUBLIC OF CRIMEA)
The article investigates the main features and opportunities provided by experience econo%
my for the development of a territory by making use of its cultural resources. It is suggested
that the path to mutual convergence of economy and culture lies in the transformation of the
notions of ‘cultural resource’ and ‘cultural value’.
Our understanding of cultural space has been informed by the concepts of economic value
of cultural resource as developed by D. Throsby. He believes that culture acts as a ‘catalyst’ in
the process of territorial regeneration by creating both direct and indirect economic value. In
our context, we draw a parallel between a territory’s cultural resource, its sustainable devel%
opment and the new role played by the cultural heritage. This role involves shaping and pre%
serving cultural and national identity which can be viewed as both cultural and economic asset.
Thus culture is construed as capital, as an inexhaustible source of cultural goods, services and
values.
It has been noted that experience economy itself is a product of contemporary culture. It is
unique experience that most frequently forms the foundation of cultural industries and the
world of entertainment. They accompany the production and consumption of any cultural
product; they are always personalized and involve recognizing or partaking of some exalted
entity, i.e. cultural heritage or values shared by people of a certain area or region. It is experi%
ence that helps shape “a territorial brand’, as it is the ‘core’ popularity factor of a locality, city,
region or country. In the contemporary world, one of the functions of a territory is producing
experience as a factor of both economic and cultural development. Experience is more expen%
sive than service, since it cannot be reduced to sheer economic gain.
Our study explores some examples of successful supply and use of experience in the work of
both Russian and foreign tourist sites. By emphasizing the value of experience as a customizable
commodity, we show that they play a crucial role in the company’s success and underpin the
economic, social and cultural strategies of territorial development.
Keywords: culture; cultural resource; cultural capital; cultural heritage; experience econo%
my; cultural tourism; entertainments; D. Throsby
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